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Intro 



El Inbound Marketing se basa en 
una nueva manera de 
generar ventas. Su base es 
la generación de contenido 
que aporte valor real a los 
posibles clientes para 
fomentar su interés hacia 
nuestra marca. 

Saludar es siempre lo primero. Así que, hola y gracias por 
descargarme. 

En este eBook os hablaremos de uno de los conceptos que más 
interés está generando entre los empresarios y estrategas 
digitales que quieren mejorar sus resultados online: el 
Marketing Inbound. 

Antes de construir el concepto, podríamos definir Inbound 
como marketing de atracción y eso, tan simple y tan difícil, es 
precisamente lo que busca. 




Cuando se dispone de un presupuesto de publicidad online 
limitado, debemos recurrir a acciones más creativas que nos 
permitan hacer más con menos. Por este motivo, nosotros 
mismos apostamos por el Inbound y, ahora que disponemos 
de recursos, lo seguimos practicando, ya que obtenemos 
mucho más rendimiento por euro invertido. 

Así pues, dedicamos grandes esfuerzos a la creación y difusión 
de contenido de interés para nuestro público para generar 
tráfico de mayor calidad a nuestra web. Aunque ahí no acaba 
todo, tan importante es atraer público como convertirlo en 
cliente. El arte de la conversión es toda una ciencia que vamos 
a tratar en las próximas páginas. 



El inbound marketing consiste en generar contenido 
de valor, amplificarlo a través de las redes sociales, 
buscadores y otros soportes online para luego 
convertir a los visitantes en clientes potenciales o 
leads. La empresa aporta valor y se gana el interés 
de sus clientes en lugar de comprarlos (outbound). 



1. De imanes y martillos, ei Inbound 




El marketing tradicional siempre se ha 
caracterizado por basarse en acciones que 
aportan poco valor a los clientes. A través de 
anuncios en medios de comunicación, email 
marketing, PPC u otras fórmulas, se ha 
golpeado insistentemente a quienes recibían 
esos impactos con el fin de empujarlos a sus 
webs y venderles algo. 

Pero, ¿de qué me sirve navegar por una web 
y encontrarme con un banner que no hay 
manera de cerrar? Pues de nada. Eso sí, a 
fuerza de insistir y multiplicar sus 
apariciones, estos 'martillazos' consiguen 



y el Outbound Marketing 

El marketing outbound es gasolina rápida El Inbound es a medio-largo plazo. 

llevarte a la web del anunciante. Estamos empujando al visitante por lo que el 
tráfico y la conversión van a ser muy bajos (3%). Por ello, se necesitará mucha 
inversión para llegar al volumen que esperamos. 

El marketing inbound o de atracción desarrolla acciones que aportan valor al 
cliente para generar un tráfico de mayor calidad y así mejorar los resultados 
de conversión. Intenta que los clientes se vean atraídos por una especie de 
imán de gran potencia. 

Para conseguirlo, necesitamos crear contenido especializado y dirigido a un 
mercado concreto. De poco nos servirá hacer llegar información sobre un 
objetivo Canon a profesionales del turismo, o de Yield Management a un 
fotógrafo profesional. La segmentación, pues, nos ayudará a ganar relevancia 
y a mantener una audiencia fidelizada e interesada en lo que decimos. 







Los anuncios de pago en FaceBook, 
Google 0 Linkedln son recursos 
rápidos para generar tráfico a una 
página web, pero no deberíamos 
depender exclusivamente de este tipo 
de acciones a medio-largo plazo. 


Outbound & Inbound 

Si el "outbound" se ha relacionado con la 
"compra" de tráfico, el "inbound" se 
relaciona con la "atracción" de posibles 
clientes. 
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Contenido 



Esta ilustración hace evidente la 
importancia que tiene el contenido 
como base de toda la estrategia de 
Inbound. 

Mientras las grandes empresas 
destinan un amplio presupuesto al 
marketing online para ocupar los 
primeros puestos en los buscadores, 
a las Pymes una buena estrategia de 
contenidos puede ayudarnos a 
competir en los resultados de la 
búsqueda sin tener que hacer una gran 
inversión. 



Para ello, deberemos trabajar sobre estos 4 pilares: el SEO, los 
enlaces entrantes (inbound links), el Social Media y los 
influenciadores. 



Cuando creamos contenido es fundamental pensar que los 
buscadores son tu primer visitante. Hay que escribir para 
ellos. El SEO, pues, es primordial si queremos estar bien 
posicionados. Cuidar los textos, introducir palabras clave, una 
correcta elección de tags... Los detalles importan, sobre todo 
cuando los recursos económicos son escasos. La web donde se 
publique el contenido también deberá ser SEO-friendly 
(amigable con los buscadores) si queremos aspirar a estar 
entre los primeros resultados de la búsqueda. 

Otro pilar del Inbound son los enlaces entrantes. Nuestro 
contenido tiene que ser lo suficientemente potente e 
interesante como para promover los enlaces y comentarios 
hacia nuestra página. Así mejoraremos nuestra popularidad y 
autoridad, haciéndonos más visibles y mejorando posiciones 
en los buscadores. 



Una vez superada la fase de producción de contenido, igual de 
importante es la de difusión. El Social Media es una 
herramienta clave en este sentido. 

Los medios sociales de la empresa nos permitirán ampliar el 
eco de nuestras acciones y aumentar el tráfico de visitas a 
nuestra web. Es su gran virtud. 

Igualmente, crear una buena red de contactos y mantener un 
buen programa de influenciadores te ayudará a multiplicar el 
éxito de tu campaña. Los influenciadores tienen la capacidad 
de llegar a un gran número de personas interesadas en temas 
concretos. Si somos capaces de trabajar bien esta vía y 
cuidarla como se debe, tendremos la capacidad de llegar a un 
público de mucha calidad. 

- El eBook como ejemplo - 

Este eBook es un claro ejemplo de acción Inbound. 

A continuación estudiamos los pasos que hemos seguido para 
garantizar el éxito de la acción. 

El primer paso ha sido crear contenido de calidad que le 
interese a nuestra audiencia. Si hablamos de buenas prácticas 
en Twitter o cómo crear una página en FaceBook, tendremos 
pocas opciones de generar suficiente audiencia. Si hacemos 
una búsqueda en los buscadores sobre esta temática 
encontraremos miles de resultados. Debemos buscar un 
contenido actual, especializado y que llame la atención. El 
título del eBook es una de las claves para captar la atención de 
nuestro público. 

A continuación hemos maquetado el contenido en formato 
eBook utilizando iBooks Author, una herramienta de autoría 
gratuita de Apple. 
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Por supuesto hemos diseñado una página web (landing page) 
donde describir su contenido y dar instrucciones para su 
descarga. Esta página está optimizada para su 
posicionamiento en buscadores (SEO) y está provista de todos 
los mecanismos necesarios (social plugins) para que pueda 
amplificarse a través de las redes sociales. 

Además, utilizaremos todas las redes sociales con las que 
contamos para llegar al máximo número de personas 
interesadas. Incluso nos atreveremos a darle algo de gasolina 
rápida (outbound) para generar más tráfico a la página de 
descarga aprovechándonos de la inmediatez de un FaceBook 
Ad, por ejemplo. Así, facilitamos que los interesados en la 
materia lo encuentren rápido y se lo descarguen. 

¿Qué perseguimos con esta acción? Si nosotros dedicamos 
horas de nuestro tiempo para investigar, diseñar y publicar un 
eBook de estas características, ¿qué buscamos a cambio? 

No me pagues en euros, pero déjame tu @! 

Por supuesto el contenido no se ha escogido al azar. Es un 
tema de actualidad y unos días después de haberte acabado de 
leer el eBook, recibirás un newsletter con información 
adicional y con la posibilidad de matricularte en un curso 
online relacionado (esta vez pagando). 

Y si además te ha gustado el contenido, esperamos que lo 
comentes en tus redes sociales beneficiándonos de la tan 
conocida "recomendación social". Siempre nos ayudará más 
que sea un cliente satisfecho quien hable de nosotros que un 
anuncio en cualquier soporte digital. También aumentas el 
número de enlaces apuntando a nuestra página y nos haces 
cada vez más poderosos ante los ojos del buscador . 



Pero aún nos queda un recurso más para acabar de 
aprovechar la capacidad de amplificación de las redes 
sociales. Por supuesto contactaremos con los miembros de 
nuestro programa de influenciadores para que nos ayuden a 
realizar la difusión de este eBook. 

Para vender nuestro curso de Inbound Marketing podríamos 
haber apostado por dejarnos el bolsillo en anuncios de pago 
en buscadores y redes sociales, pero hemos optado por 
invertir nuestro tiempo en crear contenido de valor que 
atraiga a nuestra audiencia en lugar de ir a buscarla. Sí, es un 
giro radical que provoca cambios en los fundamentos del 
marketing online. 

Para incluso mejorar la comprensión de esta acción en 
concreto, hemos publicado un post en la página web de 
Witcamp donde vamos a ir recogiendo los resultados de la 
descarga de este eBook. A este nuevo concepto de eBook lo 
vamos a denominar "Live eBook". 

Se trata de un documento vivo, que día a día irá cogiendo 
fuerza, a medida que aumente su número de descargas. Por 
eso, iremos actualizando los resultados y, así, poder tomar 
nota del éxito de nuestra acción. 

Como vemos, el contenido es una de las piedras angulares del 
Inbound. La publicación de posts, vídeos, webinars, eBooks, 
white papers, presentaciones... Son algunas de las piezas que 
nos van a ayudar a captar @ y, por lo tanto, posibles clientes. 

¿Parece interesante, no? Pues no te pierdas lo que viene a 
continuación. Estamos convencidos que tu interés por el 
Inbound Marketing seguirá creciendo en las próximas 
páginas. 
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Crear contenido es la base 



Para captar el interés de nuestros dientes, debemos dedicar esfuerzos en generar 
contenido de su interés. La segmentación es fundamental. 



Todo el equipo debe participaras 
proceso de creación de contenido de 
manera que le resulte más fácil (escrita, 





vídeos, infografías...). Luego, habrá una 
persona encargada de fijar una estrategia 
y supervisar todo lo que se publica. 



2. Cómo ser más atractivos 

Consejos para la creación de contenido 



La creación de material de 
interés ha pasado a ser 
fundamental para ser relevantes 
para nuestros usuarios. 

Una buena estrategia nos 
ayudaré a difundirlo y optimizar 
la conversión. 



El Cali toAction (llamada a la acción) debe estar presente en 
todo nuestro contenido y acercar al usuario hacia los objetivos 
de conversión. La conversión se traduce en ventas, reservas, 
peticiones de presupuesto, llamadas, registro de @s,... 



Uno empieza por vestirse bien, 
ir bien afeitado, un poco de 
perfume... 

El objetivo es claro: captar la atención, ser atractivos. En Internet los métodos son 
diferentes, pero el deseo sigue siendo el mismo: fomentar el interés hacia nosotros, ser el 
elegido. 

Como ya hemos dicho, hoy en día, la clave del éxito en la Red está en los contenidos. A base 
de keywords y claves SEO, la creación de material de interés ha pasado a ser fundamental 
para fidelizar a nuestros usuarios. Si a estos contenidos les aplicamos una correcta 
estrategia para aumentar su difusión y buscamos vías para conseguir la conversión, 
estaremos un poco más cerca del marketing inbound. 
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En Witcamp, generamos infinidad de contenido (tenemos 
hasta 120.000 páginas indexadas en un año de vida), pero 
debemos ser capaces de hacerlo llegar a cuanta más gente 
mejor. Por eso, usamos nuestras redes sociales, newsletters y 
otros canales de comunicación. Además, procuramos que 
todos los contenidos que producimos guarden relación con 
alguno de los cursos online que ofrecemos en la plataforma. 

De esta manera, invitamos al lector/usuario a interesarse por 
ellos y, si lo cree apropiado, solicitará información, hará una 
reserva o lo acabará comprando. Así, habremos conseguido 
nuestra meta: la conversión. Una vez lo hayamos logrado, no 
debemos olvidarnos de seguir aportando valor a nuestro 
cliente de forma continua. La base de estas acciones está en 
mantener la atracción de forma permanente hacia nuestra 
marca. A nadie le gusta que corten con él... 




Claves para sacarle más jugo al 
contenido: 

Entre todos, podemos. 

Para garantizar el éxito, será necesario que cada miembro de 
la empresa dedique una parte de su tiempo a la generación de 
contenido. Podrá hacerlo de la manera que más fácil le resulte 
(escrita, vídeo, infografías, presentaciones...), pero todo el 
equipo debe participar en el proceso, aunque haya una 
persona encargada de fijar una estrategia y supervisar todo lo 
que se publica. 

• ¡Acción! 

Cuando creamos un contenido, debemos pensar en lo que 
realmente queremos. Por un lado, está nuestra voluntad de 
ser atractivos para el lector, de aportarle valor y conocimiento 
y, por el otro, está el objetivo de generar leads o registros 
(conversión). Un buen post debe ser suficientemente 
interesante para que, quien lo lea, acceda a la llamada a la 
acción que incluimos. En Witcamp, procuramos acabar 
nuestros posts invitando a los lectores a darse de alta al 
newsletter o a solicitar información sobre alguno de los 
cursos. Pero no lo olvidéis, la clave está en la relevancia del 
contenido. Sin esta premisa, no habrá resultados. 

. "SEO... o no ser". 

Cuando creamos contenido, debemos tener presente una 
estrategia de palabras clave. Habrá algunas a nivel general de 
la empresa y otras en función del contenido que queramos 
publicar. Familiarízate con términos como el planificador de 
palabras de Google, permalinks, Hi... No es necesario que 
seas un experto en posicionamiento, pero unos mínimos te 
ayudarán a aumentar la visibilidad de tus publicaciones. 
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Dale forma 

Una vez tengamos claros los recursos de los que disponemos, 
es importante seleccionar el tipo de contenido que podremos 
gestionar: webinars, presentaciones, infografías o eBooks, 
como es el caso. Todo este material deberá servirnos para 
nuestra estrategia de inbound. Otro aspecto fundamental es el 
formato: vídeo, foto, texto, feeds... Escojamos el que creamos 
más eficaz para cada acción, el que dominemos mejor o el que 
más nos interese según el momento. En Witcamp, sabemos 
que, en nuestro caso, un vídeocurso gratuito puede ser una 
acción potente. Es un material que ayuda a definirnos y que 
nos sirve para captar interés de una manera viral. Por eso, es 
una de las estrategias que más utilizamos. 

Todo tiene un precio... 

Como ya hemos ido diciendo, practicar marketing inbound no 
ha de ser un acto utópico. No se trata que la empresa deje de 
perseguir intereses y se dedique a "regalar" altruistamente 
contenidos de calidad a diestro y siniestro. Como toda 
estrategia de venta, el inbound pretende exactamente lo 
mismo: vender. De otra manera y con otros tempos, pero se 
trata de acabar sacando algo. Insistimos en el ejemplo de este 
eBook y el "precio" que habéis tenido que pagar para 
descargarlo. Vuestro correo electrónico, la suma de todos 
ellos, es la mejor recompensa por nuestro trabajo. 



Usa tu altavoz 

Crea contenido... ¿y ahora qué? El siguiente paso es llegar al 
máximo número de personas posible. Que nuestro mensaje 
corra por la Red. Con este fin, el uso de medios sociales como 
FaceBook, Twitter o Linkedin se convierte en una piedra 
angular de la estrategia. Debemos empezar a utilizar los social 
media para generar tráfico hacia nuestra web y, yendo un 
poco más allá, acabar con el proceso de conversión. 



Enlázame 

Otra medida recomendada es la creación de enlaces de otros 
dominios a nuestra web corporativa. Como casi todo en esta 
vida, primará la calidad por encima de la cantidad. Como 
ejemplos de inbound link, un enlace desde una fanpage oficial 
o desde la descripción de una presentación publicada en 
Slideshare, pueden ayudarnos a difundir mejor nuestro 
mensaje y llegar a más usuarios (posibles clientes). 



La estrategia 

Ser relevante a través del contenido no es tarea fácil. La 
realidad es muy cambiante y debemos estar atentos a todo lo 
que se cuece para avanzarnos y saber rectificar a tiempo. 
Deberemos construir un nuevo pilar estratégico dedicado 
exclusivamente al diseño y a la creación de la estrategia de 
contenido. En ella, incluiremos algunos de los elementos que 
ya hemos ido citando para conseguir el gran objetivo final: la 
conversión. La gobernanza de los contenidos, el programa 
editorial, la amplificación en medios sociales, la clasificación 
de los contenidos (taxonómica y folcsonómica), la utilización 
de las claves SEO, la creación de contenido por parte de todo 
el equipo... Todos estos puntos deberán asimilarse y 
convertirse en rutina que nos ayuden a conseguir transformar 
la cultura de empresa. Sólo así conseguiremos tener éxito en 
Internet y no sufrir demasiado en el intento. 
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3. Pasando a la acción 

Cómo empezar a generar leads 

Visitorsto Web Site 




54 Visitors Complete Goal 



Ya conocemos las claves. Es momento de 
actuar. Cuando de lo que se trata es de 
convertir, uno de los aspectos principales 
pasa por multiplicar nuestra presencia y 
hacer llegar nuestro mensaje a cuantas más 
personas mejor. 



Debemos conseguir el máximo tráfico 
posible y convertir las máximas visitas que 
podamos en posibles clientes. 



Sólo un porcentaje de las visitas se convertirán en ventas. 



De todos los contactos que hagamos, sólo un pequeño porcentaje acabarán en 
conversiones. En este sentido, la cantidad de contactos pasa a ser importante, 
si bien aún lo será más la calidad de éstos. Una acción de outbound, al ser 
tráfico de baja calidad, suele convertir en un porcentaje mucho menor que 
una acción inbound, donde los visitantes llegan por el interés que ha 
despertado el contenido publicado. 

Así, debemos tomar medidas para conseguir más registros, pero ¿cómo lo 
hacemos? ¿De qué manera puedo hacer crecer mi base de datos para, así, 
tener más posibilidades de conversión? Bien, no hay una guía para responder 
esta pregunta, pero sí os podemos dar algunas ideas/consejos que os ayuden a 
conseguirlo: 



A la caza de 



Para que nuestra estrategia de 
Inbound cobre fuerza, es 
fundamental hacer crecer nuestra 
base de datos. 



Conseguir registros nos permitirá 
aumentar nuestra base de datos con 
emails. De este modo, po dremos lanzar 
campañas en un futu 
los interesados. 



Ejemplos para conseguir 



Hacer crecer tu base de datos exige un gran trabajo 



A continuación, te presentamos algunos 
métodos que pueden ayudarte a hacer 
crecer tu base de datos. Hay muchos 
más. Cada empresa deberá hacer uso de 
los que mejor le resulten. 




CPL en Slideshare. 

¿Vas a "regalar" tus presentaciones? A 

través de una cuenta de pago en 

Slideshare puedes conseguir los datos de 

contacto de usuarios interesados en el 

contenido que compartes. Es una buena 

estrategia de inbound marketing que, además, te permite 

captar registros de calidad, lo que debería derivar en una 

mayor tasa de conversión. La exportación de los leads 

almacenados no es muy limpia, pero al menos te permiten 

descargar un archivo xsv que luego podrás importar en tu 

sistema de email marketing. 

Acciones "out2Ín". 

Ésta es una de las acciones que mayor rendimiento da. En 
Witcamp, la hemos bautizado así ya que, para explicarla, 
diremos que se se basa en el uso de acciones outbound para 
amplificar una acción de inbound. 



registros 

¿Te has perdido? Por ejemplo, si la acción 
inbound consiste en ofrecer un curso 
gratuito sobre "Tendencias en Internet 
2013" a cambio de que el cliente se 
registre en nuestra plataforma de 
formación, gracias a una campaña en 
FaceBook Ads (outbound) sobre esta 
acción podemos aumentar de manera 
exponencial los resultados de la campaña 
en su conjunto. 



• Formulario de registro en FaceBook. 

Otra de las acciones que mejor nos está 
funcionando es la recogida de los datos de 
contacto del posible cliente a través de la 
propia página de FaceBook. 

En la sección de "Boletín", registramos a los usuarios 
interesados en recibir nuestro newsletter. Es una buena 
manera de intentar convertir algunos de nuestros fans en 
posibles clientes. 



Las campañas Outlln nos permiten sacar un gran 
rendimiento. Gracias al Outbound, conseguimos ampliar la 
difusión de nuestra estrategia de Inbound y mejorar los 
resultados. 
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eBook a cambio de tus datos de contacto. 

Para muestra, un botón :) Es una acción que supone una 
dedicación importante, pero los resultados siempre son 
satisfactorios. Elaborar un eBook requiere un trabajo de 
campo, redacción, diseño y maquetación, pero si el contenido 
es bueno, los resultados también 
lo serán. 



Gracias a este tipo de acciones 
podemos solicitar (como habréis 
podido comprobar) vuestros datos 
para teneos en cuenta como 
posibles clientes en el futuro. 



Lanzamiento de sorteos. 

No hay duda, existen auténticos 
depredadores de sorteos en 
Internet. Bien utilizados, los 
sorteos nos pueden servir para 
conseguir datos interesantes. Una 
buena fórmula es requerir que se 
complete un formulario para 
poder participar. 



6. 




Publicación de posts segmentados. 

En nuestra plataforma, sabemos que una buena estrategia de 
content marketing producirá resultados satisfactorios. Pero 
de poco sirve llegar a un público poco interesado en la 
materia. Por eso, nuestros newsletters los segmentamos según 

las preferencias de cada usuario. 

De esta manera, tenemos más 
posibilidades de conseguir que te registres 
y añadir tus datos a nuestra base de datos. 
Si hemos hecho bien nuestro trabajo, te 
habremos convertido en un cliente 
potencial. A partir de ahora, podremos 
mantener una comunicación contigo y 
proponerte algunos de nuestros cursos 
mediante newsletters u otras fórmulas. 



7. 



Por ejemplo, en Witcamp hemos 
sorteado cursos online a cambio 
del registro en el newsletter o, si ya 

optamos por premios de mayor envergadura como un Kindle 
Fire, podemos incluso forzar al usuario a completar todo un 
formulario de registro en nuestra página web. Un 
inconveniente... según los resultados que hemos obtenido 
hasta ahora, los sorteos suelen resultar en una base de datos 
de baja calidad. 



Los contenidos segmentados permiten llegar a un público 
realmente interesado y aumentar la satisfacción 



Contactos en Linkedin. 

¿Cómo te quedas si te hablamos de los 
linkedinaholics? Tranquilo. No es ninguna 
palabrota. Debes saber que existen 
personas con una gran capacidad para 
crear bases de datos muy bien 
segmentadas a través de Linkedin. 



En Witcamp, practicamos acciones de 
networking muy activas que nos ayudan a 
engordar nuestra red de contactos para luego poderlos 
importar a nuestra base de datos multicanal desde donde 
realizar acciones de email marketing. La calidad de esta base 
de datos es infinitamente superior a cualquier otro canal de 
captación de leads. 
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4. El embudo de las redes sociales 

Del visitante al referenciador 




Las redes sociales están para humanizar a las 
empresas y productos, para conversar con los 
clientes, para testar nuevas estrategias... Sí. 
Correcto. Pero no nos engañemos, el ROI 
que debe ofrecernos nuestra presencia en 



Debemos aprovechar las Las redes sociales 
para aumentar el tráfico a nuestra web y 
conseguir una mayor conversión. 



FaceBook, Twitter, Pinterest... debería ir más allá de la simple generación de 
branding. 

Tenemos que ser capaces de aprovechar el tráfico que las redes sociales 
generan hacia nuestra web para conseguir nuestro objetivo de conversión. 

Si no convertimos no hay clientes; y si no hay clientes no hay ingresos. Por 
eso, será fundamental hacer métricas periódicas que nos permitan ver qué 
acciones dan resultados y cuáles no, también en los medios sociales. 

Unos buenos KPI's, informes periódicos y un constante seguimiento de 
Google Analytics... Esta información, y su correcta interpretación, será 
necesaria para hacer los cambios estratégicos y tácticos oportunos y corregir 
posibles errores. Así pues, ¿qué elementos tendremos en cuenta? 



Será fundamental hacer mediciones 
periódicas para comprobar la tasa 
de convesrión que obtenemos de los 
diferentes canales. De este modo, 
podremos corregir posibles errores y 
mejorar los resultados. 



Abrir el embudo 

Las redes sociales deben tener un papel 
más destacado que el de obtener un 
simple "me gusta". 



Medir, medir, medir... 



Elementos clave en nuestro esfuerzo de monitorización 



Fases del proceso de conversión: 



Porcentaje de rebote. 

Tiempo de conexión promedio. 

Conversiones a registro (leads 
generation). 

Conversiones a venta/ reserva. 



Hasta aquí, quede claro: no se trata que las 
redes sociales tengan el único objetivo de 
conversión, pero sí debemos tener en 
cuenta que su utilización ha de permitirnos 
generar posibles clientes. Descargarse un 
eBook como éste a cambio de un correo 
electrónico, ofrecer la posibilidad de 
registrarse al newsletter a un visitante... Se trata que, a su 
manera, las dos partes salgan ganando en las diferentes 
acciones que se lleven a cabo. 

Pero convertir un visitante en un cliente fiel o incluso en un 
referenciador de nuestros productos o servicios no es sencillo. 
Los embudos tienen eso... Se van estrechando... Veamos qué 
fases existen antes de conseguir nuestro tesoro más deseado: 



VISITANTES 



# 



AMIGO, FAN, SEGUIDOR 




REFERENCIADOR 
(ADVOCATE) 



Visitante: Cualquier usuario que visita tu 
web o timeline en cualquier red social. 

Amigo, fan, seguidor: Quien, después de 
haber visitado tu muro, conecta con la 
marca. 

Suscriptor: Aquél que quiere recibir en su 
correo información de aquello que ofreces. 

Posible cliente: Quien abre tu newsletter 
y clica en un servicio que ofreces, visita tu 
web y acaba en tu página de producto/ 
servicio. 



Cliente: Ya lo tienes. Ahora tendremos que darle un servicio 
excelente para que siga explorando el resto de tus servicios. 

Fiel: Le gusta el producto y tu servicio. Recurre a tus 
productos/ servicios periódicamente. 

Referenciador: Crear evangelistas de la marca no es fácil, 
pero se puede alcanzar si consigues la excelencia en tus 
productos y servicios, y diseñas un bien programa de 
influenciadores. 
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l No se troto de pensar siempre en la venta directa. 




5. Te tenemos 

¿Y ahora qué? 



Nuestra estrategia pasa por 
conseguir conversiones y 
registros. 

La página web en la que 
aterrizan los usuarios es la 
principal herramienta para 
el CRO (conversión rate 
optimization). 



i 



El registro a un newsletter, una 
reserva anticipada, una llamada 
telefónica, el inicio de un chat... Todas 
estas acciones pertenecen a lo que 



denominamos "venta gris". Nos 

rmiten una relación con el posible 
cliente y pueden ser la base de nuestra 
estrategia de Inbound. 



La conversión 

Generar contenido y potenciar el 
marketing inbound son claves 
para alcanzar el éxito en Internet, 
pero no nos olvidemos de lo que 



realmente buscamos: la 



conversión. 




CUSTOMÉ* 5 



Hasta aquí, hemos definido 
conceptos, hemos dado trucos, 
apuntado acciones y hablado 
de la teoría del embudo. Ahora 
se trata de comprobar los 
resultados. Generar contenido y potenciar el marketing inbound son claves para alcanzar el 
éxito en Internet, pero no nos olvidemos de lo que realmente buscamos: la conversión. 

De nada servirá toda nuestra estrategia en redes sociales y otros canales si no somos 
capaces que el tráfico que se deriva a nuestra web corporativa se traduzca en algo más que 
una visita. Pero, ¿qué entendemos por convertir? Desde luego, cuando utilizamos este 
término no nos referimos exclusivamente a ventas (cash), sino que nuestro objetivo puede 
centrarse en otros aspectos. 
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La importancia de la venta gris 

¿Qué objetivos podemos tener cuando hablamos de conversión? 



No sólo debemos pensar en la venta 
directa, sino que podemos marcarnos 
otros objetivos. Es lo que denominamos 
como venta gris, y nos permite entrar en 
contacto con los posibles clientes. 

• Registro al newsletter a través del correo 
electrónico. 

• Registro completo en nuestra base de 
datos. 

• Reserva anticipada. 

• Reserva. 

• Llamada telefónica. 

• Inicio de un chat. 
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Lo página web sigue siendo fundamental en 
nuestra estrategia de CRO 



En este sentido, cuando medimos el éxito 
en Internet, no debemos guiarnos por el 
número de fans en FaceBook o seguidores 
en Twitter, si no por la tasa de conversión 
que obtengamos en nuestra página web de 
todo el tráfico que hemos logrado atraer 
con nuestra potente estrategia de inbound. 
¿De qué nos sirve tener 100.000 fans en 
FaceBook si ninguno pasa luego por 
nuestra página ni nos da sus datos? Sin 
duda, eso no da dinero ni a corto ni a largo 
plazo. 



La mayoría de estas acciones se pueden analizar con los datos 
de Google Analytics y, así, relacionar su origen con las 
conversiones. De este modo, podemos conocer la calidad del 
tráfico que viene de las distintas redes sociales u otras páginas 
web. 



Otro elemento que deberemos tener muy en cuenta en esta 
apuesta por el marketing de atracción es la página web en la 
que aterrizarán los usuarios. La "landing" corporativa es la 
principal herramienta para el CRO. Un usuario rebotará 
enseguida si no se siente a gusto en la web o si percibe 



Un usuario rebotará enseguida si no se siente a gusto en la web 
o si percibe problemas de fiabilidad o seguridad. Hay que hacer 
análisis constantes para mejorar la conversión. 
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problemas de fiabilidad o seguridad. Por ello, vamos a tener 
que esforzarnos al máximo en definir variables, monitorizar y 
probar nuevas tácticas hasta que alcancemos una buena 
conversión. Centrarse en exceso en la estrategia y no cuidar tu 
web es como ligar con alguien y que, al llevarl@ a casa, esté 
todo desordenado y sucio. Seguro que no funciona... 

Intentemos explicarlo con algunos 
ejemplos. Supongamos que, en 
Witcamp, decidimos lanzar un nuevo 
vídeocurso gratuito. Un interesante 
curso sobre... Los 10 puntos clave del 
marketing inbound. ¡Fantástico! Como 
queremos que el máximo de personas lo 
conozcan, empezamos a difundirlo a 
través de nuestras redes sociales y 
campañas en otras webs. 

Queda claro que esta estrategia entra 
dentro de la categoría de marketing de 
atracción. Un contenido interesante que 
busca despertar la atención ofreciendo 
valor. Así pues, conseguiremos atraer a 
todos aquellos que quieran saber de qué 
va esto del inbound. Y más teniendo en 
cuenta que se trata de un curso gratuito. Más nos vale que no 
falle nada cuando entren en la plataforma. 




Llegados a este punto, el objetivo final de nuestra estrategia 
pasa por la conversión. En este caso, podemos solicitar el 



registro completo para la matriculación en el curso. Cada uno 
de estos registros será nuestro premio por el trabajo realizado. 
¡Habremos cumplido el círculo! :) 



Otro ejemplo, éste real. Hace unos meses, realizamos una 
campaña para que bloggeros interesados en nuestros cursos 

pudieran elegir uno entre una 
selección a coste o. Para conseguirlo, 
tenían que escribir un post hablando 
de Witcamp en su blog y crear un 
enlace que llevara hasta nuestra web. 
De esta manera, aumentamos nuestra 
relevancia y ganamos SEO ante 
Google. Además, estos bloggeros 
tenían su curso gratis pero, claro, 
debían registrarse para poder 
disfrutarlo. Una vez más, nuestra 
estrategia había funcionado. 

Para ir acabando. Si conocéis nuestra 
plataforma, podréis comprobar que el 
Blog procuramos tenerlo siempre al 
día. En él, escribimos sobre temas de 
actualidad relacionados con los cursos 
que ofrecemos. Así pues, se convierte 
también en un buen lugar para aplicar el CRO. ¿Cómo lo 
hacemos? Cada vez que un usuario lee un post, se encuentra 
con algunas peticiones (CTA) que persiguen diferentes 
objetivos: 
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Nuestros objetivos 

¿Qué perseguimos cuando un visitante accede a nuestro 
contenido? 



Cuando un usuario visita la página web de Witcamp y lee uno de 
nuestros posts, se encontrará con varios CTAs. Con ellos, perseguimos 
algunos de los objetivos que describimos: 



Primarios 



Que te registres en el 
newsletter. 

Que te hagas usuario de 
Witcamp. 

Que registres tus 
preferencias. 

Que compres el curso 
relacionado que aparece a 
pie de página. 

Que leas otros posts 
relacionados. 




Para llevar a cabo una estrategia de Inbound óptima es 
necesario un equipo compuesto por: Marketing Strategist, 
Content Strategist, Content Creators, Graphic Designer y 
Marketing Data Analyst. 



Secundarios 



• Que comentes el post utilizando los 
FaceBook comments. Así, el comentario 
aparecerá en tu muro, y por lo tanto, 
podrá llegar a todos tus contactos que, 
de promedio, seguro que superan los 
200. 

• Que le des a los social pluggins. 

• Que sigas navegando por la web. 
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Si conseguimos cualquiera de estos objetivos, habremos dado 
sentido a nuestra estrategia de inbound. Convertir es la meta 
de un camino que suele ser largo pero acaba valiendo la pena. 

Antes de cerrar, os queríamos dar un último apunte sobre el 
equipo necesario para llevar a cabo una buena estrategia de 
Inbound dentro de una organización. De este modo, podrás ver 
de manera gráfica el personal necesario para una puesta en 
marcha óptima de la estrategia. 



Seguro que, a estas alturas, ya está preparado para dar un salto 
más y demostrar tus conocimientos sobre inbound. Sigue 
descubriéndolo y, en la medida de lo posible, ponió en práctica. 
Seguro que los resultados te acabarán sorprendiendo. 

A nosotros nos está pasando. Compruébalo tú mismo a través 
de este link y descubre cuántas descargas (y registros) hemos 
obtenido a día de hoy gracias a este eBook. Inbound rules :) 



Equipo para la estrategia de Inbound 



1. Marketing Strateqist 
(Estratega de marketing) 



Responsable de marketing que tenga experiencia en el mundo offline, online y 
experto en el negocio. Responsable de la estrategia SEO, SMO y de email marketing, 



2. Content Marketing 

Strategist (Responsable de 
contenidos) 



Profesional que tenga experiencia como periodista para responsabilizarse de la 
gobernanza, programa editorial del contenido, creación de campañas de email 
marketing. 



3. Content Creators Profesionales en la empresa que puedan generar eBooks, presentaciones, posts, 

(Creadores de contenido) videos, publicación en las redes sociales, webinars... 



4. Graphic Designer & Video 
Editor (Editor multimedia) 



Diseñador que tenga experiencia en comunicación visual, maquetación, diseño de 
imágenes y edición de vídeo 



5. Marketing Data Analyst 
(Analista de datos) 



Analista de la información que se obtiene a través de Google Analytics, social media, 
landing pages, conversión rates, email marketing... 



La Inboundpedia 

Definiendo conceptos 



Como en todos los campos, el Inbound Marketing cuenta con 
palabras y siglas propias. Para que no os perdáis, hemos 
recogido algunas de las principales. 



Por si queréis aclarar algunos conceptos de todo lo que hemos 
explicado hasta ahora,aquí tenéis un pequeño apéndice. Con él, 
esperamos garantizar una mayor comprensión de esta lectura. 
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CPL (Cost Per Lead): 

Permite calcular el coste de capturar los datos de 
contacto de un posible cliente. 

CRO (Conversión Rate Optimization): 

Proceso para mejorar la tasa de conversión de una 
página web. 

CTA (Cali To Action): 

Llamada a la acción, o en otras palabras, mecanismo 
para provocar un comportamiento particular en el 
usuario. Por ejemplo, "Regístrate a nuestro newsletter". 
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Folcsnomia: 

Utilización de palabras clave (tags) para clasificar el 
contenido. Es el propio usuario quien las selecciona. 



Indexación: 

Cuando añadimos una nueva página web, los 
buscadores la almacenan en su base de datos. A partir 
de entonces, aparecerá en los resultados de las 
búsquedas. 
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KPI (Key Performance Indicator): 

Definición de los indicadores de negocio nos permiten 
monitorizar la evolución de nuestra estrategia y así 
medir los resultados sobre los objetivos que hayamos 
definido. 
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Landing page (Páginas de aterrizaje): 

Son las páginas que reciben el tráfico de las diferentes 
acciones que se desarrollan en SEO, SEM y redes 
sociales. 

Lead generation (Prospección): 

Es el proceso de creación de posibles clientes para 
luego convertirlos en venta. 
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Objetivos en Analytics: 

Para analizar la calidad del tráfico que te llega a la 
página web es necesario medir la tasa de conversión. 
Una vez programados los objetivos, puedes determinar 
qué fuentes resuelven en una mayor conversión. 
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Porcentaje de rebote: 

Es la tasa de abandono de usuarios que entran en 
nuestra web y solo visualizan 1 página. Un porcentaje 
de rebote no debería superar el 50%. 

PPC (Pay Per Clic): 

El coste por clic nos permite realizar acciones de 
marketing online pagando sólo por el tráfico generado. 
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ROI (Return On Investment): 

El retorno a la inversión nos da el rendimiento de la 
inversión realizada. 
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SMO (Social Media Optimization): 

Similar al SEO, el SMO consiste en mejorar el 
posicionamiento y visibilidad en las redes sociales. 
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Taxonomía: 

Utilización de categorías para clasificar el contenido. 



